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Osnova uspešne komunikacije je pravilno izražanje, poslušanje in sporazumevanje; je 
sestavni del našega življenja. V prvem, teoretičnem delu je predstavljen proces komunikacije,  
način komunikacije, različne ravni in oblike komunikacije. Diplomsko delo se dotika 
prodajnega okolja, v katerem poteka prodaja. V drugem delu je predstavljeno Petrolovo 
prodajno mesto. Raziskovalni del zajema komunikacijo in način komunikacije med kupcem in 
prodajalcem na bencinskem servisu. V tem procesu prodaje sem udeležena tudi sama, zato 
je komunikacija s kupci sestavni del mojega dela. Komunikacija s kupci na bencinskem 
servisu je večplastna (od začetnega pozdrava, kulturnega poslovnega obnašanja, načina in 
vsebine poslovnega pogovora ter zaključka). Vsebina prodajnega pogovora  zajema 
predvsem dodatno prodajo, ki je ključ temeljne uspešne prodaje. Anketni vprašalnik zajema 
celoten proces komuniciranja, motnje ter zadovoljstvo kupcev. V zadnjem poglavju 
diplomskega dela so na podlagi raziskave podane ugotovitve ter nekateri predlogi, ki bi 
zaposlenim na bencinskih servisih lahko pomagale pri izboljšanju, oziroma ohranjanju 
obstoječega stanja. 



















COMMUNICATION WITH CUSTOMERS AS THE FOUNDATION OF 
SUCCESSFUL SALES 
 
The basis of successful communication is the correct expression, listening and 
communication. It is an integral part of our lives. First, theoretical part of this dissertation 
presents a process of communication, how it takes place, and the various levels and forms of 
it. The thesis touches the sales environment in which sales take place. Second part presents 
sales outlet of the Petrol company. Research section is oriented on communication between 
buyer and seller at the gas service station and how it takes place. I myself am involved in 
this process and have therefore chosen communication with customers as integral part of my 
work. Communication with customers at the gas station is multiplelayered. It consists of 
greeting the customer when he enters, his behavior, manners, the content of sales 
conversation and finally, termination. Subject of sales conversation mainly includes additional 
sales, which is the key to fundamentally successful sale. The survey questionnaire covers the 
entire process of communication, interference and customer satisfaction. The final section 
covers research – based findings and suggestions, that service station  employees could 
benefit from and can also have positive impact on status quo. 
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Diplomsko delo predstavlja  komuniciranje na bencinskem servisu. Prodajno mesto je 
prostor, v katerem se prodajno osebje zelo dobro zaveda, kako pomembna je komunikacija. 
Uspešna komunikacija je temelj uspešne prodaje. Vsi, ki redno ali občasno oskrbujemo svoje 
jeklene konjičke z gorivi, vemo, na kakšen način poteka interakcija v tovrstnih prodajalnah. 
Pogosto na teh prodajnih mestih mimogrede kupimo še kakšno osvežilno pijačo, sladoled, 
čokolado ipd., kar prvotno ni bil naš namen.  Kaj nas je spodbudilo pri tem? Je bil prijazen in 
ustrežljiv prodajalec? Tovrstna dejavnost je učinkovito komuniciranje, ki podjetju prinaša 
dolgoročno korist in s tem uresničuje komunikacijske poti. Naloga poskuša predstaviti način 
komuniciranja na bencinskem servisu, pa tudi to, kako mora biti usmerjena prodajna 
komunikacija med prodajalcem in kupcem. 
Poslovanje družbe Petrol temelji na poslovni uspešnosti, na najboljši ponudbi za kupce, na 
trajnostnem razvoju in zavezi etike. Dober odnos s strankami  spada med najosnovnejše 
vrednote podjetja; podjetju dviga ugled in navsezadnje povečuje prodajo izdelkov. 
Komunikacija na bencinskih servisih je odprta, spoštljiva, dobronamerna, zaposleni pa se 
odzivajo tako na pozitivne kot tudi na negativne informacije. S prijaznostjo in urejenim 
videzom, z dodatki lastne inovativnosti in drobnih poslovnih trikov, pa lahko prodajalec 
ustvari komunikacijo, ki preseže pričakovanja strank.  
Osnovni namen diplomskega dela je podrobno spoznati komunikacijo med kupcem in 
prodajalcem na bencinskem servisu ter ugotoviti, kakšne koristi imajo prodajalci od 
zadovoljnih strank in na kakšen način se spodbuja takšno komuniciranje. Bencinski servisi so 
posebna oblika trgovine, saj je njihova temeljna naloga prodaja goriva. Z dodatno prodajo 
izdelkov in drugih storitev  vstopajo na širši trg. Kupci lahko na istem mestu opravijo številne 
druge storitve in to v nekaj minutah. Teoretični del dela zajema spoznanja o komunikaciji. 
Osredotočila sem se na komunikacijo prodajalec – kupec ter opredelila lastnosti obeh. 
Diplomsko delo zajema tudi dodatno prodajo, ki podjetju omogoča boljše prodajne rezultate; 
v praktičnem delu pa z anketo med naključnimi obiskovalci bencinskega servisa ugotavljam, 
kako dobra je komunikacija med kupci in prodajalci in s kakšnim načinom komunikacije lahko 
pripomoremo do večjega zadovoljstva strank ter posledično do boljše prodaje. Cilj 
diplomskega dela je ugotoviti, kako učinkovita je komunikacija med prodajalci in kupci in 
kako se spodbuja takšno komuniciranje, ki zagotavlja zadovoljstvo kupcev. Opredeliti skušam 
pomen in načine komunikacije ter prikazati proces in motnje v komunikaciji. Velik del 
nakupne odločitve na bencinskih servisih je namreč sprejet že pred vzpostavitvijo verbalne 
komunikacije, zato so še toliko bolj pomembni faktorji neverbalne komunikacije. V 
diplomskem delu so predstavljene lastnosti ter pričakovanja prodajalcev in kupcev in naloge, 
ki morajo biti izpolnjene za nakup (s kakšnimi načini se izboljša prodaja in kako lahko 
prodajalec doseže dobre rezultate). 
Osnovne trditve: učinkovito komuniciranje je pogoj dobrega poslovanja. Tega se zaposleni 
pogosto ne zavedajo dovolj, oziroma pomenu le-tega ne posvečajo toliko pozornosti. 
Kakovostna in uspešna izvedba komuniciranja omogoča uspešno in dobičkonosno 
sodelovanje, ohranja dobre in dolgoročne odnose ter ponuja večje možnosti za napredovanje 
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in lasten razvoj. Prav zaradi ugodnih učinkov mora biti prejemnik informacije v središču 
pozornosti. Uspešna komunikacija s kupci vpliva namreč na zaupanje v storitve podjetja, 
zagotavlja zadovoljstvo kupcev in jih s tem spreminja v stalne odjemalce, kar je bistvenega 
pomena za podjetje. 
Ključna predpostavka obravnavane teme  je, da prodajalčev odnos do kupca bistveno vpliva 
na nakupno odločitev. Če je prodajalec komunikativen, strokoven in prijazen, lahko 
upravičeno pričakujemo, da bo komunikacija dosegla svoj namen. V diplomski delu 
obravnavam samo prodajalce na bencinskem servisu, kar predstavlja določeno omejitev, saj 
je nakup oziroma celotni prodajni postopek, časovno krajši in v veliki meri impulzivne narave.  
Diplomsko delo je razdeljeno na dva dela. Prvi del obsega definicije in splošni teoretični 
pomen komuniciranja ter načine in vrste komunikacije v prodaji. Drugi del pa opisuje 
prodajno okolje, v katerem so podrobno prikazane lastnosti prodajalca in kupca. Diplomsko 
delo vsebuje osem poglavij.  
V prvem poglavju je uvod, v katerem je na kratko predstavljena vsebina raziskovanja, namen 
ter cilji dela. Drugo poglavje pa opisuje pomen komuniciranja. Predstavljen je proces 
komunikacije ter motnje in njihovo odpravljanje. Komunikacija je bistvenega pomena , saj 
posamezniku in organizacijam omogoča obstoj in razvoj. Potekati mora ciljno, torej prodajno 
usmerjeno, prodajalec mora biti motiviran, kupec pa mora zadovoljiti svoje želje in potrebe. 
Kakšne vrste komunikacij poznamo v prodaji, je opisano v tretjem poglavju.  
Četrto poglavje zajema prodajno okolje. Ker sta za prodajno komunikacijo potrebna 
prodajalec in kupec, so v tem poglavju opisane lastnosti, ki jih mora imeti prodajalec, 
pričakovanja kupcev in pogoji, ki morajo biti izpolnjeni za nakup. V petem poglavju je 
predstavljena dodatna prodaja. Ker dodatna prodaja predstavlja podjetju pomemben vir 
dohodka, so v tem poglavju opisani pravilni postopki ter način, kako poteka dodatna prodaja.  
Za praktični model sem uporabila podjetje Petrol d.d. Ljubljana, katerega razvoj predstavljam 
v šestem poglavju. Kakšne so značilnosti Petrolovih servisov, ki vplivajo na nakup in za 
kakšno vrsto prodajaln gre, obsega poglavje o bencinskih servisih. To poglavje obsega tudi 
značilnosti komunikacije med prodajalcem in kupcem. 
Sedmo poglavje zajema raziskavo med naključnimi obiskovalci na bencinskem servisu Petrol. 
Raziskava je statistična, saj so rezultati prikazani v odstotkih; hkrati je tudi raziskava 
deskriptivna, saj je bil moj namen ugotoviti, kakšen je odnos med prodajalcem in kupcem in 
kako so kupci zadovoljni s prodajnim postopkom. Raziskava temelji na anonimnem anketnem 
vprašalniku, ki je bil izveden na bencinskem servisu Zaloška v Ljubljani.  
Zadnje, osmo poglavje zajema zaključek diplomskega dela. V tem poglavju so podane moje 
ugotovitve, do katerih sem prišla s pomočjo pisanja diplomske naloge in na podlagi 
anketnega vprašalnika.  




2 OPREDELITEV KOMUNICIRANJA 
Beseda komuniciranje izhaja iz latinske besede »communicare«, ki pomeni »napraviti 
skupno, deliti kaj s kom, sporočiti, priobčiti, občevati, v medsebojni zvezi biti, spojen biti, 
vezati« (Verbinc, 1994, str. 362). Slovar slovenskega knjižnega jezika besedo opredeljuje kot 
izmenjavati informacije in misli, sporazumevati se. 
Kaj pravzaprav je komuniciranje, je mogoče opredeliti na več različnih načinov. Ameriški 
znanstveniki so ob pregledovanju literature našteli kar 95 definicij komuniciranja. Res pa je, 
da so si skoraj vse definicije med seboj zelo podobne.   
Komuniciranje lahko na splošno najbolje opredelimo kot prenos sprejetih simbolov med 
ljudmi. Med komuniciranjem ljudje med seboj prenašajo sporočila s pomočjo različnih 
simbolov: besed, govorice telesa, kretenj, slik, zvočnih in svetlobnih simbolov, itd. (Mihaljčič, 
2006, str. 11). 
2.1 POMEN KOMUNICIRANJA 
Komunikacija je proces izmenjave informacij in podatkov za medsebojno sporazumevanje. Je 
vedno dvosmeren proces, saj je povezana s sočasno medsebojno zaznavo in hkratno 
medsebojno izmenjavo sporočil (Kavčič, 2000, str. 2). 
Značilnost komunikacije je v tem, da gre za osebno izpostavljanje, odprtost in ranljivost 
človeka, ki vstopa v medosebni odnos z drugo osebo. Tako kot uspela komunikacija daje 
vključenim občutek pripadnosti, lastne pomembnosti, pušča neuspela komunikacija globoko 
prizadetost in ranjenost posameznikov, še večjo zaprtost in blokado odnosov. Človek, ki je že 
po svoji biološki naravi družbeno bitje, prav s komuniciranjem uravnava socialne odnose in s 
tem svoje notranje ravnotežje. Vse, kar delamo, ali tudi če česa ne delamo, pomeni, da 
komuniciramo. Tudi z nedelom nekaj sporočamo (Brečko, 1998, str. 108). 
Beseda komunikacija torej v izvornem smislu pomeni zvezo, sporočilo in prenos informacije 
med viri; pomeni tudi navezovanje, vzdrževanje stikov s kom. Drugotni pomen je, da gre za 
prejemanje koga v skupnost  za vključevanje posameznika v družbeni krog. Kadar govorimo 
o komuniciranju, moramo imeti pred očmi vedno oba pomena pojma komunikacija, kajti le 
tako bomo v celoti razumeli pomembnost komunikacijskih procesov. 
Komunikacija je dajanje delovnih nalogov, poročanje o izvedenih aktivnostih, spraševanje 
pojasnjevanje, itd. Je nujen pogoj za vse družbeno dogajanje, v katerem sodelujeta vsaj dva 
človeka. To pa pomeni, da je pojavljanje nekega dogodka odvisno od komuniciranja. Za 
posameznika je pomembna ugotovitev, da je uspešno komuniciranje pogoj za njegovo 
uspešno kariero v organizaciji in življenju nasploh. Vsakdo mora komunicirati, če hoče 






2.2 NAMEN IN NAČINI KOMUNICIRANJA 
Namen komuniciranja je vzpostavljanje stika s svetom okoli sebe, je prenašanje sporočil, ki 
vsebujejo informacije, ipd. S komunikacijo informiramo sodelavce in druge osebe okrog sebe 
ter s tem pridobivamo koristne informacije. Nobena dejavnost ne more potekati brez 
komuniciranja. 
Komunikacija služi naslednjim namenom (Možina & Damjan, 2004, str. 17): 
 izmenjavi informacij in usklajevanju mnenj, 
 vplivanju na drugo osebo oziroma več oseb, 
 reševanju problemov in nesoglasij, 
 vzdrževanju stikov in razvoj odnosov. 
Ni komuniciranja brez druge strani, ki sporočila bodisi sprejema bodisi daje ali posreduje. 
Komuniciranje zato posega v odnose med ljudmi, ki so vpleteni v njihovo naravnanost, 
interese, vloge, pravila obnašanja, v formalno in neformalno urejenost organizacij, ki jim 
pripadajo. Komuniciranje poteka včasih samo med dvema osebama, pogosto pa jih je 
vpletenih več (Možina & Damjan, 2004, str. 17). 
Komuniciranje najpogosteje delimo na (Mihaljčič, 2006, str. 16): 
 besedno komuniciranje (verbalno), 
 nebesedno komuniciranje (neverbalno), 
 elektronsko komuniciranje. 
Komuniciranja (sporazumevanja z drugimi) se učimo vse življenje. Pričnemo v zgodnjem 
otroštvu (učenje govora, hoje, kretenj…), nadaljujemo v šoli (na primer učenje pisnega 
sporazumevanja) in kasneje ob poklicnem delu (učenje poslovnega komuniciranja). 
2.2.1 BESEDNO ALI VERBALNO KOMUNICIRANJE 
Za prenos sporočil pri besednem komuniciranju uporabljamo besede, ki so sestavni del 
jezika. Komuniciranje z uporabo jezika je značilno za ljudi in je prisotno v vseh kulturah. Z 
besedami izrazimo svoje misli in jih v tej obliki posredujemo tudi drugim. Dejstvo je, da 
razmišljamo hitreje kot govorimo, zato govor nikakor ne more slediti hitrosti misli. V 
pogovoru velikokrat del svojih misli spremenimo, posplošimo ali izpustimo. Jasnost izražanja 
je bistvenega pomena za uspešno komuniciranje. Pomen besed pa ni vedno enoznačen, kar 
pomeni, da ima lahko ena beseda več različnih pomenov (npr. beseda klop); prav tako imajo 
različne besede lahko enak pomen (npr. beseda luna in mesec). Zato lahko pri besednem 
komuniciranju prihaja do nesporazumov zaradi posploševanja ter različnega pomena, ki ga 
ima beseda za posameznika (Možina & Damjan, 2004, str. 54). 
Besedno komuniciranje je lahko (Mihaljčič, 2006, str. 16): 
 govorno ali ustno (kadar komuniciramo neposredno ali prek telefona), 




Govorno in pisno komuniciranje ima svoje prednosti in pomanjkljivosti. V tabeli je razvidno, 
da so prednosti govornega komuniciranja hkrati pomanjkljivosti pisnega in obratno. 




PREDNOSTI  hitrejše 
 vključena nebesedna 
komunikacija 
 takojšnja povratna 
informacija 
 večja zasebnost 
sporočanja 
 je dokumentirano 
 ima dokazno vrednost 
 večja natančnost 
sporočanja 
POMANJKLJIVOSTI  ni dokumentirano 
 manjša dokazna 
vrednost 
 manjša natančnost 
sporočanja 
 počasneje 
 ne vključuje 
nebesednih sporočil 
 ni takojšnje 
informacije 
Vir: Kavčič (2000, str. 12) 
Govorno sporočilo ima vrsto prednosti. Lahko ga brž oddamo, in če prejemnik podvomi, ali je 
sporočilo prav sprejel, lahko s povratnim informiranjem hitro odkrije napako in sprejeto 
sporočilo popravi. Slabosti govornega komuniciranja se pokažejo takrat, kadar si sporočilo 
podaja daljša vrsta ljudi. Čim več ljudi sodeluje pri prenašanju sporočila, tem več je 
možnosti, da se bo v komuniciranju pojavila neurejenost – entropija (Možina & Damjan, 
2004, str. 54). 
2.2.2 NEBESEDNO ALI NEVERBALNO KOMUNICIRANJE 
Nebesedno komuniciranje pomeni komuniciranje z nebesednimi sredstvi. Je najstarejša 
oblika komuniciranja. Posredovana sporočila so namenjena kateremukoli človeškemu čutu. 
Sredstva, ki se prenašajo v sporočilu niso besede, ampak barve, oblike, svetloba, vonj, otip, 
govorica telesa,… Nebesedno razumevanje je manj razumljivo in bolj odvisno od številnih 
dejavnikov, predvsem od okolja (kulture), v katerem se gibljejo udeleženci komuniciranja. V 
kombinaciji z besednimi sporočili in trenutno situacijo pomagajo razvozljati celoten pomen 
tega, kar bi nam sogovornik rad posredoval (Števančec, 2008, str. 24). 
 
Dahl (Dahl, 1998) definira neverbalno komunikacijo kot tisto vrsto komunikacije, ki uporablja 
katerekoli znake. Poudarja, da poleg različnih kultur in običajev na uporabo in intenzivnost 
neverbalnega komuniciranja vplivajo še spol, situacijski dejavniki ter osebnost posameznika.  
 
Pri neverbalni komunikaciji poznamo 8 različnih kategorij (Števančec, 2008, str. 25): 
 kinezika (vsi telesni gibi, razen oči), 
 okulezika (komuniciranje z očmi –očesni kontakt), 
 haptika ( dotikanje – stisk roke), 
 proksemika (gibanje v prostoru), 
 parajezik (ton, višina glasu, glasnost in hitrost govorjenja), 
 zunanji videz (biološki in pridobljeni), 
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 uporaba simbolov (barve, številke, politični in verski simboli), 
 zaznavanje vonjev. 
Nebesedni način komuniciranja ima največji pomen. Vtis, ki ga naredimo je največkrat 
določen z govorico telesa, nato z glasom in šele zatem s pomenom besed (Števančec, 2000, 
str. 22). 




   Govorica telesa   Glas ali zvočna podoba 
 
 
        Mimika Gestika  Proksemika 
Vir: Števančev (2008, str. 23) 
 
Govorica telesa nam je dana z rojstvom, odvisna pa je od genetske zasnove in kulturnega 
okolja. Izražanje z govorico telesa ima petkrat  močnejši pomen kot govorna komunikacija. 
Ta oblika nebesednega komuniciranja obsega mimiko, ki opisuje izraz obraza in oči, gestiko, 
ki se ukvarja s proučevanjem kretenj rok, nog in glave ter proksemiko, ki opisuje položaj in 
gibanje ljudi v prostoru. V področje nebesednega izražanja sodita prav tako glas in zvočna 
podoba. Zajemata različne komponente, med drugim višino in ton glasu, hitrost in ritem 
govorjenja ter poudarke. Na sogovornika naredimo določen vtis z zvočno podobo govora 
(Gabon, 2006, str. 20). 
2.2.3 ELEKTRONSKO KOMUNICIRANJE 
Elektronsko komuniciranje je komuniciranje s pomočjo električno podprte tehnologije in 
predstavlja področje, ki je v zadnjih letih doživelo največji razvoj; predvsem uporaba 
računalnikov na področju komuniciranja je omogočila številne nove možnosti. Pogoj za 
možnost elektronskega komuniciranja je dovolj ustrezna sorodna (kompatibilna) tehnologija, 
ki jo morata imeti na voljo sporočevalec in prejemnik (Kavčič, 2000, str. 36). To konkretno 
pomeni, da prejemnik ne more sprejeti sporočila, poslanega po elektronski pošti, če nima na 
voljo tehnologije, ki takšno sporočilo sprejme. 
Računalnik danes hitro in poceni nadomešča človekovo delo, saj ga odlikujejo nekatere 
lastnosti, ki so občutno spremenile način dela v organizaciji. Prednost se kaže predvsem v 
hitrosti izvajanja operacij in v natančnosti. Kljub temu, da so računalniki tehnološko vse bolj  
komplicirani, jih mora uporabnik znati uporabljati. Na uporabo računalnika je vezanih več 
sestavin komuniciranja; najbolj razširjeni in v praksi uporabni obliki komunikacije  sta 
internet in elektronsko sporočilo. 
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Elektronsko komuniciranje namreč ne more nadomestiti pristnega stika s stranko ali 
osebnega dialoga z zaposlenimi. Kljub temu pa je elektronska komunikacija več kot odlična 
dopolnitev osebnega komuniciranja in hkrati zlata vreden način hitrega komuniciranja v 
primerih medsebojne oddaljenosti, poslovnega sodelovanja na daljavo, učenja na daljavo in 
številnih drugih primerov (Mihalič, 2010, str. 39). Pri elektronskem načinu je pomembno 
predvsem to, da elektronska komunikacija ne postane edini ali prevladujoči način 
komuniciranja z našimi kupci, sodelavci in drugimi deležniki.  
2.3 PROCES KOMUNICIRANJA 
Komuniciranje je proces obveščanja ali informiranja in predstavlja tok informacij, ki tečejo 
med vsaj dvema osebama v eni ali obeh smereh (Lorbek & Štefančič, 2002, str. 2). Obsega 
številne elemente, ki skupaj zagotavljajo pretok informacij od vira do uporabnika. 
Komunikacijski proces sestavljajo štiri sestavine: pošiljatelj, prejemnik, sporočilo in 
komunikacijska pot (Možina & Damjan, 2004, str. 50).  
Pošiljatelj je oseba, ki  z uporabo informacij zbere podatke in jih ovrednoti z namenom, da 
jih dobi prejemnik in da pri prejemniku doseže določen učinek.  Sporočila so lahko verbalna 
ali neverbalna gesla ter simboli, ki jih komunikator posreduje prejemniku informacij. 
Sporočevalec izbere podatke ter jih ovrednoti tako, da pri prejemniku doseže želeni učinek 
oz. reakcijo. Komunikacijski kanal je pot, po kateri sporočilo od oddajnika potuje k 
sprejemniku. Bistvo komunikacijskega kanala je v načinu prenašanja sporočil. Prenos sporočil 
mora biti čim bolj natančen in ekonomičen, količina informacij, ki jo prenesemo pa čim večja. 
Problem komunikacijskega kanala je, da se del ali celo sporočilo na poti do sprejemnika 
izgubi ali gre za njegovo pomensko popačenje (Kavčič, 2000, str. 6–8). 
Znotraj komunikacijskega procesa je potek sporočila razdeljen na različne faze in sicer 
(Števančec, 2008, str. 17): 
 kodiranje in oblikovanja ( sporočilo, ki ga pošiljamo naslovniku, moramo spraviti v 
ustrezno obliko za prenos po komunikacijskem kanalu), 
 prenos,  
 dekodiranje in sprejem (sprejemnik sprejme sporočilo in ga preoblikuje v obliko,da ga 
razume), 
 odziv ( ko sprejemnik zazna in razume sporočilo, se nanj odzove ali ne), 
 povratno sporočilo (sprejemnik oblikuje odgovor in ga pošlje oddajniku).  
Povratna informacija je zadnja faza in hkrati tudi začetna faza komunikacijskega procesa. 
Začetna je zato, ker odgovor sprejemnika pomeni njegovo odzivanje na sporočilo, ki lahko 
oddajniku služi kot podlaga za oblikovanje novega sporočila. V tej fazi pride do zamenjave 
vlog tako, da nalogo kodiranja prevzame sprejemnik, nalogo dekodiranja pa oddajnik 
(Možina & Damjan, 1998, st. 5-6). 
 
Pošiljatelj je torej vir informacij in pobudnik komunikacijskega sistema. Pomembno je, da 
pošiljatelj ve, katerega prejemnika želi doseči ter kakšne odzive od njega pričakuje. Med tem 
izbere vrsto sporočila, najprimernejši kanal, nato pa sporočilo kodira. Od vseh teh elementov 
je odvisno, kako bo posameznik sprejel, interpretiral in razumel sporočilo, kako obogaten bo 
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izšel iz komunikacijskega procesa in nenazadnje, kako bo razumel sebe in si razlagal svet in 
pojave v njem (Brečko, 1998, str. 113). 
 
V komunikacijskem procesu pogosto prihaja do določenih prekinitev. To so motnje, zaradi 
katerih komunikacija ne uspe. V nadaljevanju diplomske naloge predstavljam motnje, ki se 
pojavljajo v obliki hrupa in govorjenja drugih. 
2.4 MOTNJE V KOMUNIKACIJI IN NJIHOVO ODPRAVLJANJE 
Motnje pri komuniciranju so osrednji problem komunikacijskega procesa. Zaradi različnih 
motenj je lahko sporočilo nepopolno ali napačno razumljivo, s tem pa zmanjšuje učinkovitost 
komunikacijskega procesa. Navadno so motnje tehnične narave in povzročajo popačenje 
sporočil, lahko pa se zgodi, da se proces pri tem prekine. 
O motnjah govorimo, kadar v procesu namerno ali nenamerno pride do spremembe vsebine 
sporočila, ki ga pošilja oddajnik. Motnje se lahko kažejo na več načinov, na primer kot 
(Kotler, 1998, str. 598): 
 selektivna pozornost (naslovnik sploh ne zazna vseh sporočil), 
 selektivno izkrivljanje (naslovnik sliši tisto, kar želi), 
 selektivna ohranitev (naslovnik ohrani le del sporočil, ki so ga dosegla). 
 
Motnje v kanalu so motnje pri fizičnem prenašanju sporočila. To so motnje, ki lahko 
povzročijo prekinitev med oddajnikom, virom informacij in sprejemnikom; pri medosebnem 
komuniciranju, so vzroki do kanalske motnje predvsem hrup, hkratno govorjenje več oseb, 
ipd. Z malo truda se kanalske motnje lahko popolnoma odpravijo. 
Semantične motnje pa so napačen sprejem informacij, napačno razumevanje ter 
interpretiranje sporočila. Pri semantičnih motnjah se najpogosteje uporabljajo težko 
razumljive besede, prezahtevna vsebina sporočila, razlike v pomenu besed med pošiljateljem 
in prejemnikom, splet besed ter kulturne razlike. 
Vse te motnje otežijo prenos sporočila med oddajnikom in prejemnikom. Obstajajo pa načini, 
s katerimi lahko te motnje omilimo ali omejimo. Motnje lahko omejimo tako, da oddajnik 
večkrat ponovi sporočilo, s tem zmanjša vpliv objektivnih in subjektivnih dejavnikov. 
Naslednja možnost omejitve je šifriranje sporočil. S šifriranjem sporočil, je možno prenesti 
veliko več informacij, kapaciteta komunikacijskega kanala se poveča, večja pa je tudi 
natančnost komuniciranja. Pomembnejša sporočila pa se kombinirajo tako, da pisnemu 
sporočilu sledi še ustna razlaga. Sprejemnik lahko del informacij sporoči nazaj oddajniku, in s 
tem potrdi, da je sporočilo pravilno sprejel. Posledica tega je manjša kapaciteta 
komunikacijskega kanala. Vendar pa se lahko pri tem močno poveča natančnost prenosa 
sporočil. Zadnji način omejevanja motenj je selekcija sporočil. Oddajnik izbere sporočila, ki 
jih pošlje sprejemniku, da bi s tem preprečil preveliko obremenitev komunikacijskega kanala, 
ter hkrati odpravlja motnje, saj daje v kanal samo nujna sporočila. Sprejemnik sprejema 





3 KOMUNICIRANJE V PRODAJI 
Pri prodaji stopimo v stik z obstoječimi in potencialnimi kupci z namenom, da bi ustvarili 
prodajo. Gre za učinkovito orodje v procesu izgradnje preferenc kupca, prepričanj in akcije. 
Prodajno osebje mora biti učinkovito pri posredovanju informacij, predstavitvi izdelkov in 
storitev ter zaključevanju prodaje. 
3.1 POSREDNA IN NEPOSREDNA KOMUNIKACIJA 
Zelo pogoste so situacije, ko je prodaja možna le z osebnim sporazumevanjem. Osebni 
odnos, ki se gradi med dvema osebama, je zelo pomemben in ima velik vpliv na izid 
pogovora. Neposredna komunikacija poteka med pošiljateljem in prejemnikom sporočila  
brez posrednika. Gre za komuniciranje, ki poteka »iz oči v oči«. Je zelo učinkovito 
komuniciranje, saj pridobimo takoj povratne informacije, ki jih v tistem trenutku 
potrebujemo. 
Prednosti osebne komunikacije (Potočnik, 2002, str. 181): 
 hitrost potovanja sporočila, 
 možnost, da takoj ugotovimo, ali je sporočilo prispelo do sprejemnika, 
 povratna informacija o tem, kako je sprejemnik sporočilo razumel. 
Slabosti osebne komunikacije (Potočnik, 2002, str. 181): 
 večja poraba časa in denarja, 
 v komunikacijo je vključenih več ljudi, 
 čustvena obremenjenost v osebnem kontaktu zmanjša uspeh. 
Pri posrednem komuniciranju obstaja med pošiljateljem in prejemnikom sporočila določen 
komunikacijski kanal. Je manj učinkovit od neposrednega, saj pri tej obliki takojšnja povratna 
informacija ni možna. Na učinkovitost posrednega komuniciranja vplivajo namreč tudi motnje 
v komunikacijskem kanalu (Ucman & Draginc, 2001, str. 9). Primeri posrednega 
komuniciranja so elektronska pošta, dopisovanje,… 
3.2 ENOSMERNA IN DVOSMERNA KOMUNIKACIJA 
Pri enosmerni komunikaciji gre za medsebojno reagiranje udeležencev, vendar je ta vpliv le 
enosmeren, torej od govornika do poslušalca. Poteka hitreje kot dvosmerno in je na videz 
bolj urejeno. Prednost tega komuniciranja je v njegovi učinkovitosti. Posredujemo lahko 
veliko informacij v sorazmernem kratkem času. Ta način daje videz urejenosti. 
Pomanjkljivost pa je v uradni in direktni naravnanosti; to pomeni, da je komuniciranje 
neustrezno v taki situaciji, ko želimo druge pridobiti k sodelovanju. Ta način zahteva več 
priprav. Pojavljajo se težave zaradi drugačnega zaznavanja, prejemnik pa se lahko počuti 
nemočnega. Enosmerna komunikacija je lahko vsiljena, lažna ali reaktivna (Možina & 
Damjan, 2004, str. 66). 
Pri dvosmerni komunikaciji gre za reakcijo obeh govorcev, vpliv pa je vzajemen. V takih 
pogovorih poslušamo, govorimo in razmišljamo. Sporazumevanje poteka vedno v dveh ali 
več smereh. Kadar govorimo v eni smeri, pravimo temu sporočanje. Ta smer traja dlje časa, 
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je bolj kompleksna in na videz manj urejena. Prednost je v tem, da pošiljatelj dobi takoj 
povratno informacijo,ki  vpliva na nadaljnje oblikovanje sporočil. Je točnejša, prejemnik pa se 
počuti vključenega v komunikacijo. Pomanjkljivost je v urejenosti, saj je ta informacija manj 
urejena kot enosmerna, pošiljatelj pa je pri tej obliki bolj izpostavljen. Takšno komunikacijo 
zasledimo na sestankih, kjer vsak udeleženec prispeva svoj del. Osnovna prednost je 
ustvarjalnost. Komunikacijo, ki poteka med več udeleženci, mora nekdo usmerjati, da ne 




4 PRODAJNO OKOLJE 
Trgovci so že v prejšnjem stoletju namenjali veliko pozornosti oblikovanju prodajnega 
prostora. Bolj kot bo prodajno okolje všečno, več bo kupcev v njem. V prodajnem okolju je 
težko ugotoviti, kaj je tisto, zaradi česar porabniki raje kupujejo v eni prodajalni kot v drugi. 
Zagotovo to ni samo cena in kakovost izdelka, ampak vrsta dejavnikov, zaradi katerih se 
porabniki v določenem prostoru dobro počutijo. Ključ do večje prodaje je ustrezna lokacija, 
pravilna in usklajena razporeditev barv, čistoča, svežina, glasba, notranja in zunanja 
urejenost, ipd… 
 
Med kazalnike, ki vplivajo na uspešnost prodajnega prostora se uvršča (Kotler, 1996, str. 
575): 
 število ljudi, ki gredo mimo prodajalne na povprečen dan, 
 odstotek ljudi, ki vstopi v prodajalno, 
 odstotek tistih, ki kaj kupijo, 
 povprečen znesek, ki ga kupci porabijo za nakup. 
Ker se del prodaje na bencinskih servisih odvija na cestišču, je zunanjih elementov, ki 
sporočajo kupcem  informacije o prodajalni, temu primerno več. Ti elementi pa so predvsem 
cenovni totem, točilni agregati, pribor za čiščenje stekel, sesalec in drugi. Za zunanje 
elemente je značilno, da morajo biti tehnično brezhibni ter čisti.  
4.1 PRODAJALEC 
Danes se od prodajalcev pričakuje, da so odlični svetovalci, vrhunski strokovnjaki ter 
reševalci problemov. Sposobni morajo biti postavljati tehtna vprašanja in odkrivati probleme 
in cilje svojih kupcev. Zaposleni v prodaji predstavljajo velik delež delovne sile v večini 
gospodarstev. Prodajalec opravlja poklic, ki se razvija v smer »reševalec problemov«,kar 
precej spreminja njegove prodajne naloge. Namesto pridobitve kupca je postalo 
pomembneje ohraniti kupca. Pomemben vpliv v prodajni dejavnosti imajo tudi kupci. Bolje, 
kot jih bojo prodajalci poznali, lažje se jim bodo prilagodili in jim ustregli. V sodobnem 
tržnem sistemu so prodajalci v maloprodajnih trgovinah razvrščeni na sedem temeljnih 
področij, saj se izdelki, storitve in načini prodajanja, ki jih ponujajo, med seboj razlikujejo. 
Maloprodajne trgovine, oz. trgovci, se razlikujejo glede na: vrsto blaga, vrste trgovin, 
ponujene storitve, cenovno strategijo, lokacijo trgovine, organiziranost strukture in oblike 
lastništva (Duncan, Hollander & Savitt, 1983, str. 10-11). 
Tistim, ki želijo biti v svojem poklicu uspešni in samostojni, je prodaja prava priložnost. 
Prodaja je poklic, v katerem se uspešnost ocenjuje po denarni plati, ker je primerjava med 
rezultati dela in prodanim blagom ter zaslužkom zelo preprosta in predvsem pregledna. 






Strokovna literatura navaja različne značilnosti uspešnih prodajalcev, ki so: 
 vztrajnost in trdo delo, 
 samozavest, 
 želja po uspešnosti, 
 prilagodljivost, 
 spoštovanje kupca, 
 optimizem in razgledanost, 
 potrpežljivost in prijaznost, 
 dobra informiranost o izdelku, 
 skrb za razvoj in pripravljenost se učiti od drugih. 
Res je sicer, da imajo nekateri ljudje za prodajanje več smisla kot drugi, toda v največ 
primerih so odlični ljudje v prodaji sad kombiniranja velikih in vztrajnih vložkov v 
izobraževanje, usposabljanje in v pridobivanje izkušenj (Snoj, 2005, str. 112).         
Prodajalcem je treba omogočiti, da pridobijo ustrezna specifična znanja v obliki usposabljanja 
ter določenih izobraževanj. Usposobiti se morajo za uporabo pravilnih prodajnih postopkov. 
Kupci so v današnjih časih vse bolj zahtevni, zato se pričakuje, da bodo imeli prodajalci 
znanje o izdelku, katerega prodajajo. Pomemben vpliv je tudi motiviranost prodajalca. Pri 
tem je nujna njegova volja in pripravljenost, da bo vložil napor in energijo za dosego 
prodajnih ciljev ter zadovoljil svoje potrebe. Prodajno osebje lahko motiviramo s stimulativno 
plačo, s službenim telefonom in avtomobilom, s finančnimi bonusi za doseganje planov, z 
raznimi oblikami zavarovanj, ipd. 
Prodajalec mora biti urejen, skrbeti mora za svoje zdravje, osebno higieno in dober videz ter 
mora imeti pozitiven odnos do kupca. Dober prodajalec je tisti, ki zna poslušati, ne le z ušesi, 
ampak tudi z očmi. Če se zna vživeti v okoliščine svojega odjemalca, lahko postane odličen 
prodajalec (Mihaljčič. 2006, str. 21). 
4.2 KUPEC 
Kupec je najpomembnejša oseba v trgovini. Prodajalci ne morejo vplivati na osebnost kupca, 
lahko pa vplivajo na njegovo razpoloženje, okus in poglede. V prodajnem procesu je zato 
zelo pomembno vživljanje prodajalca v vlogo kupca, da ugotovi njegove želje, potrebe in 
interese. Kupec je lahko dostikrat na začetku prodajnega postopka vljuden, potem pa 
postane nestrpen. V takih primerih je prodajalec lahko v zadregi (Potočnik, 1997, str. 118). 
Minili so časi, ko so kupci verjeli v vse, kar so jim prodajalci  povedali. Današnji prodajalec 
mora ravnati zelo pazljivo, da si pridobi zaupanje kupca. Kupec bo blago kupil šele tedaj, ko 
bo izginilo nezaupanje (Dovžan, 1997, str. 24). 
Kupec vedno pričakuje od prodajalca znanje in izkušnje; poleg tega pa sta pomembna tudi 
toplina in zaupanje, osebni pristop pri prodaji, predvsem pa osebni stik med kupcem in 
prodajalcem. Novejša literatura opušča razvrščanje kupcev, saj je povzročala prodajalcem 
veliko težav. Uspešen prodajalec mora kupce ne glede na kategorijo obravnavati spoštljivo, 
ljubeznivo ter se jim približati z vso pozornostjo. 
Prvi stik prodajalca s kupcem v trgovini je pozdrav in celoten potek prodajnega postopka je 
največkrat odvisen prav od pozdrava. Če je prvi vtis ugoden, je tudi pogovor prodajalca s 
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kupcem veliko lažji. Za uspešno prodajo so potrebni prijazen pozdrav, nasmeh in 
ljubeznivost, ki jo kupec takoj občuti in se nanjo večinoma tudi odzove (Mihaljčič, 2006, str. 
21). Delo prodajalca zahteva razumevanje interesov in želja kupcev,svetovanje in pomoč pri 
reševanju problemov. Pomembno je, da zna prodajalec poslušati kupca.  Pomoč in 
svetovanje, ki jo prodajalci ponujajo kupcem, nikakor ne sme biti vsiljiva; biti mora pošteno 
ter prilagojeno kupčevim željam in zmožnostim. Prodajalec mora svojo pozornost osredotočiti 
na kupca, saj le tako pride do uspešnega prodajnega procesa.  Tudi prodajalna se zdi kupcu 
privlačnejša in prijetnejša, če je zadovoljen s prodajalci.  
Kakšno je vedenje kupcev v nakupnem procesu, bomo spoznali v nadaljevanju. Poznamo štiri 
osnovne oblike vedenja kupcev (Mihaljčič, 2006, str. 15): 
 Izrazni kupci: pri teh je prodaja enostavna, saj se ne spuščajo v podrobnosti. V 
prodajnem procesu stvari posplošujejo ter se navdušujejo nad živimi predstavami 
predmetov, ki jih nameravajo kupiti. 
 Aktivni kupci: prodaja pri teh ni težka, a vendar taki kupci ne zapravljajo časa za 
navezovanje stikov s prodajalci. So hitri in uspešni pri upravljanju, samozavestni ter 
komaj usmerjeni navzven.  
 Analitični kupci: zanje so najpomembnejši detajli, dejstva in dokazi. Ponudbo 
primerjajo s konkurenco, zato je dobro, da se prodajalec izkaže s številnimi trdnimi 
dokazi o prednostih in kakovosti ponujenega izdelka. Odločajo se počasi, zato je 
prodajni postopek daljši. 
 Prijazni kupci: so zelo previdni, težko prenašajo spremembe ter potrebujejo varnost 
in stabilnost, zato neradi tvegajo. Prodajalec mora z njimi vzpostaviti oseben 
prijateljski stik, saj se ta skupina kupcev težko odloča za nakup. 
 
Na splošno lahko rečemo, da ljudje kupujemo zato, da zadovoljimo svoje potrebe ali želje. 
Potreb pa je veliko in so razvrščene na: osnovne, fizične, potrebe po hrani, varnosti, 
preživetju, po zadovoljitvi osebnih želja, intelektualna ter duhovna zadovoljstva. To pomeni, 
da večina kupcev ne kupi zgolj proizvodov, temveč iščejo bistvene prednosti, ki jim jih 
proizvodi lahko nudijo (Jones, 1989, str. 45). 
4.3 PRODAJNI PROSTOR 
Prodajni prostor je prostor, kjer poteka prodaja blaga in kjer je blago razstavljeno. Pri 
bencinskih črpalkah zajema prodajni prostor pokriti del bencinske črpalke, kjer se toči gorivo 
in prostor za plačevanje računov (Statistični urad Republike Slovenije, 2012). 
Podoba prodajnega prostora mora biti urejena izložba, saj tu poteka prodajni postopek. Eden 
najpomembnejših dejavnikov je lokacija prodajalne. Dobra odločitev o lokaciji je vsekakor 
dolgoročna finančna naložba. Velik del nakupnih odločitev temelji predvsem na dostopnosti 
prodajalne, možnosti parkiranja, oddaljenosti in podobi prodajalne v očeh kupca (Potočnik, 
2001, str. 154). 
Velik vpliv ima tudi zunanja podoba prodajalne, saj kupca seznani, kakšno blago prodajalna 
nudi. Zunanji videz je tako pomemben kot notranjost trgovine. Zunanjost je namreč tista, ki 
mora pritegniti pozornost odjemalca (Kavčič, 2000, str. 30). 
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Izložba je predogled izdelkov, ki so v prodajalni, njen namen pa je pritegniti kupčevo 
pozornost. Izdelki v prodajalni morajo biti estetsko in domiselno aranžirani, količina blaga ne 
sme vzbujati prevelikih zalog, prav tako blaga ne sme primanjkovati. Izložba mora biti vedno 
zanimiva. 
Pri notranji urejenosti prodajnega prostora naredijo največji vtis oprema, tla, razsvetljava, 
dekoracija prostora, glasba in vzdušje. Notranjost prodajalne vpliva na odjemalčevo nakupno 
vedenje. Odjemalec se odziva na splošen videz prodajalne, na vzdušje v prodajalni, na 
razporeditev izdelkov ter na prostorsko ureditev posameznih izdelkov (Potočnik, 2001, str. 
154). 
V prodajnem prostoru je pomemben položaj izdelkov, ki zadosti potrebam odjemalcev. Izbor 
izdelkov na bencinskem servisu se je v zadnjih letih močno spremenil. Bistveno se je 
povečala ponudba izdelkov. Kako bo izdelek postavljen, vpliva na nakupno odločitev, zato je 
pomembno, da izdelke postavimo na police tako, da čim bolj izpostavimo njihove bistvene 
lastnosti. 
Glavna naloga vsakega prodajnega prostora je torej spodbujanje stika med izdelki in 
odjemalci. Prodajalna bi morala »prositi« odjemalce, naj se dotaknejo ali preizkusijo stvari. 
Če izdelek nekaj zmore naj to pokaže v prodajalni. Če ima okus, naj ga odjemalec okusi. Če 
ima vonj, naj ga povonja. Tako obstaja dvakrat večja verjetnost, da bo odjemalec izdelek 
kupil, če se bo pogovoril s prodajalcem in hkrati blago preizkusil, kot če ne bo naredil nič od 






5 DODATNA PONUDBA 
Dodatna ponudba obsega vse ukrepe, ki jih uporabljajo trgovska podjetja, da bi dosegla 
temeljne prodajne cilje. Ti cilji so: povečanje prodaje in dobička ter zadovoljstvo porabnikov. 
Ko govorimo o dodatni ponudbi, lahko rečemo, da se začne že pri proizvajalcih izdelkov, saj s 
svojimi pospeševalnimi akcijami vplivajo na trgovska podjetja. Podjetja pa so s prodajnimi 
akcijami usmerjena do končnih uporabnikov, da ponujeno blago kupijo. 
5.1  DODATNA PRODAJA 
Z dodatno prodajo ob nakupu lahko povečamo dobiček; dodatno lahko prodamo dražjo 
verzijo izdelka ali drug izdelek. Pri dodatni ponudbi je pomembno, da zraven ponudimo nekaj 
preprostega. Deluje takrat, če kupcu namesto navadnega vprašanja: »Želite še kaj?«, 
ponudimo nekaj konkretnega (Ministrstvo za gospodarski razvoj, 2008). 
Za prodajalce se pripravijo scenariji in določena priprava, kako kupcu ponuditi nekaj 
dodatnega. Za drobnoprodajne trgovine je priporočljivo pripraviti posebne izdelke, ki jih 
prodajalci ponudijo pri blagajni, namenjene izključno dodatni prodaji (Ministrstvo za 
gospodarski razvoj, 2008). 
Kdaj in kako izvajamo dodatno ponudbo? Dodatno prodajo lahko izvajamo že med 
predstavitvijo osnovnega izdelka tako da stranko seznanimo o sorodnih izdelkih, ki jih 
kupuje. Nekateri prodajalci pa raje počakajo, da vidijo, ali bo stranka vzela osnovni izdelek in 
ji šele nato predstavijo dodatni izdelek ali storitev. Bojijo se namreč, da si lahko stranka 
premisli in sploh ne bo ničesar kupila, če ji bodo prehitro predstavili še dodatne izdelke ali 
storitve (Obrtno-podjetniška zbornica Slovenije, 2013). 
Dodatna prodaja lahko poteka na štiri načine (Đukič, 2012, str. 8-12): 
 Ponudimo več izdelkov ali večjo količino izdelkov. Je način, ko stranki namesto enega 
izdelka ponudimo več izdelkov. 
 Ponudimo izdelke, ki se med seboj dopolnjujejo. Stranki, ki se odloči za en sam 
izdelek, ponudimo še drugega, ki se s prvim dopolnjuje. 
 Ponudimo drugi izdelek. Stranki ponudimo drug izdelek ali storitev, ki ni povezan/a z 
izdelkom, ki ga je prišla kupiti. 
 Prodaja dražjih izdelkov. Ta način prodaje praviloma prinaša večje zadovoljstvo 
stranki in večji zaslužek podjetju. 
Cilj vsake dodatne prodaje mora biti povečanje zadovoljstva strank. Zgolj tako lahko 
dolgoročno in stabilno dvigujemo prodajne rezultate. Ključni pogoj za uspešno dodatno 
prodajo je v tem, da verjamemo v to, da imamo pravi izdelek v pravem trenutku za stranko, 






5.2 ODNOS DO DODATNE PRODAJE 
Odnos do dodatne prodaje predstavlja pomemben vir zaslužka za podjetje. Smernice kažejo, 
da se pomen dodatne prodaje vedno bolj povečuje. Včasih je dodatna prodaja predstavljala 
le sladkorček, značilen za prodajalce, ki so jo izvajali takrat, ko so bili dobre volje. Danes pa 
je pomembno, da prodajalci vzamejo dodatno prodajo kot pomemben sestavni del delovnega 
dneva. Dodatna prodaja pa ni primerna za vsak trenutek. Če imamo vrsto, v kateri stoji pet 
strank, dodatni prodaji ne bomo posvečali veliko pozornosti. Priložnost, da ponudimo izdelek, 
mora biti ob pravem času. Pri dodatni prodaji so značilni različni pristopi. 
Pravilen pristop k dodatni prodaji (Đukič, 2012, str. 24-28): 
 Osredotočanje. Vrhunski prodajalec se osredotoči na prodajo v vsakem trenutku in pri 
vsaki stranki. Če je prodaja v središču naše pozornosti, smo izpolnili že precej 
pogojev, da bo uspešno opravljena. Vemo, kaj lahko ponudimo, v katerih primerih in 
na kakšen način. V naprej smo se pripravili za simpatičen nastop in različne scenarije, 
kako ponuditi različne proizvode v različnih okoliščinah. 
 Opazovanje. Pri vsaki ponudbi imamo toliko izdelkov na izbiro, da se za vsako stranko 
najde primeren. Iščemo možne scenarije, kako to izvedemo. Prav vsak kupec je 
priložnost za dodatno prodajo. Naša dolžnost pa je, da to priložnost odkrijemo. 
 Kako svetovati za nakup? Pri nakupu upamo, da si bo kupec prav v tistem času želel 
izdelek, ki mu ga ponujamo. Pogosto pride do zavrnitve, vendar zavrnitev sama po 
sebi ni nič slabega. Če smo pravilno pristopili k dodatni ponudbi, bomo še vedno 
doživeli zavrnitve. A včasih moramo slišati tudi po šestkrat »ne«, da slišimo en »da«. 
Pomembno je, da vsak prodajalec poišče svoj pristop k dodatni prodaji. Čim bolj bo 








6 PETROLOVO PRODAJNO MESTO 
Za privlačno podobo prodajalne nista dovolj le urejena izložba in prodajni prostor, ampak 
mora biti primerno urejen že pločnik pred prodajalno, fasada stavbe, vhod v prodajalno, rože 
pred vhodom, usklajeni pa morajo biti tudi različni napisi zunaj prodajalne in znotraj nje  
(Novak, 1993, str. 17). 
Petrol d.d. poleg svojega primarnega poslanstva, to je oskrba z energenti, opravlja številne 
spremljajoče dejavnosti, med katerimi je najpomembnejše trženje ostalega trgovskega blaga 
in storitev. Prodajna mesta so med najbolj obiskanimi prodajalnami, saj se na njih ustavljajo 
vsi vozniki. Zato je potrebno, da sta notranjost in zunanjost prodajalne bistvenega pomena. 
Pri načrtovanju bencinskega servisa v Petrolu preučijo številne dejavnike, ki vplivajo na 
izgradnjo. Pri izbiri lokacije so pozorni predvsem na prometne tokove, konkurenco v okolici, 
možne obvoznice ter dostop do vključevanja v promet. Ker so nakupi hitri, frekvenca kupcev 
pa velika, je čas parkiranja kratek, je pomembna možnost obvoza vozil, ki točijo gorivo. S 
tem se zmanjša čakalni čas. Veliko pozornosti pri zunanjem zgledu je namenjeno tudi 
ureditvi zelenih površin. Zunanjost mora pritegniti pozornost v nekaj sekundah, seznaniti 
mora kupca, kakšno blago prodajalna nudi in v čem se razlikuje od drugih. Notranjost 
prodajalne je oblikovana tako, da odjemalca opogumlja, da vstopi in se začne zanimati za 
izdelke. 
Za enotno podobo in pravilne prodajne postopke na prodajnih mestih Petrola v strokovnih 
službah pripravljajo navodila, katera posredujejo zaposlenim. Navodila so posredovana v 
različnih oblikah, pregledno. Intranet je »hišna« komunikacijska mreža in pomeni 
informacijski sistem podjetja, ki je zaprt navzven in je dostopen le zaposlenim v podjetju 
Petrol. Je eno izmed najučinkovitejših in najvarnejših orodij notranjega komuniciranja in 
sodoben način pošiljanja informacij.  Vodstvo podjetja lahko s pomočjo intraneta hitro in 
varno posreduje vsem zaposlenim najrazličnejša navodila, informacije in načrte, zbira 
mnenja, predloge in komentarje k svojim akcijam in nasploh spodbuja izmenjavo informacij 
med zaposlenimi. 
6.1 PREDSTAVITEV PODJETJA PETROL 
Petrol je največja slovenska energetska družba, največji slovenski uvoznik, največje 
slovensko podjetje glede prihodkov, sočasno pa tudi ena največjih slovenskih trgovskih 
družb. Med »velike« se uvršča tako po vrednosti aktive in ustvarjenih čistih prihodkov ter 
dobička, kot tudi po številu zaposlenih in delničarjev (Petrol d.d., 2014). 
Družba Petrol d.d. se je iz podružnice nekdanjega zveznega Jugopetrola razvijala v 
uspešnega velikana skoraj 60 let. S svojimi 476 bencinskimi servisi ob vseh prometnicah in v 
naseljih po Sloveniji ter zunaj slovenskih mejah, zagotavlja kakovostno in celovito ponudbo 
izdelkov in storitev na poti. Na področju poslovanja z naftnimi derivati postaja mednarodna 
družba, ki oskrbuje voznike na poti. 
Pretežni del poslovanja Petrol za enkrat realizira na slovenskem trgu. Razpolaga z 
uveljavljeno krovno blagovno znamko in drugimi prepoznavnimi izdelčnimi oziroma 
storitvenimi znamkami npr: Petrol klub, Hip – Hop, Tip – Stop. Družbo odlikujeta tudi močan 
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tržni in finančni položaj. Razvejana in sodobna maloprodajna mreža je Petrolova absolutna 
konkurenčna prednost (Petrol d.d., 2014). 
Primarno področje poslovanja Skupine Petrol je opravljanje naftno-trgovske dejavnosti. 
Trgovanje z blagom za široko porabo in storitvami predstavlja sestavni del Petrolove 
osrednje poslovne dejavnosti. Gre za perspektiven prodajni segment, pri katerem družba v 
povprečju dosega okrog 10-odstotno realno stopnjo letne rasti (Petrol d.d., 2014). 
Družba Petrol iz slovenskega naftnega trgovca prerašča v celovitega ponudnika energetskih 
in ekoloških storitev in vključuje zlasti trženje plinske, toplotne in električne energije ter 
vodenje večjih ekoloških projektov, dolgoročno pa tudi trženje obnovljivih virov energije. 
Družbo odlikujejo kakovost blaga in storitev, visoka raven ugleda, uveljavljanje lastne 
blagovne znamke in stabilen finančni položaj. Način celotnega poslovanja skupine Petrol 
temelji na spodbujanju poslovne odličnosti, oziroma na spremljanju in spoštovanju sodobnih 
zahtev s področja storitev, informacijske tehnologije in varovanja okolja.  
Petrolove vrednote ( Petrol d.d., 2012): 
 Spoštovanje (spoštujemo sočloveka in okolje), 
 Zaupanje  (s poštenostjo gradimo partnerstva), 
 Odličnost  (hočemo biti najboljši v vsem, kar delamo), 
 Ustvarjalnost  (s svojimi idejami ustvarjamo napredek), 
 Srčnost (delamo zavzeto in pogumno). 
Posebno odgovornost čutijo v Petrolu do svojih zaposlenih, kupcev, dobaviteljev, poslovnih 
partnerjev, lastnikov in družbe kot celote. Da je motivacija prodajalcev še večja, in  jih s tem 
aktivira za še dodatne napore ter dosego željenih ciljev, izvaja Petrol različne aktivnosti, kot 
npr: nagradno pospeševalne akcije, tekmovanje za izbor najboljšega prodajalca ter 
tekmovanje za izbor najboljšega bencinskega servisa.  
Petrolov kodeks ravnanja je nabor pravil, standardov obnašanja in pričakovanih ravnanj. 
Določa, kako v podjetju delujejo ter jih usmerja vedno in povsod. Ravnanje »Petrolovk« in 
»Petrolovcev«  vpliva na ugled podjetja, zato mora biti skladno z zakonodajo in Petrolovimi 
vrednotami ter načeli, ki jih vsebuje kodeks. Služi kot pripomoček pri vsakodnevnem 
ravnanju in pomaga, da se zaposleni izognejo situacijam, ko bi kršili zakonodajo, povzročili 
škodo podjetju ali drugače škodili njegovemu ugledu. 
Način celotnega poslovanja skupine Petrol temelji na spodbujanju poslovne odličnosti, 
oziroma na spremljanju in spoštovanju sodobnih tržnih zahtev s področja storitev, 
informacijske tehnologije in varovanja okolja. Vizija Petrola je postati nosilec kakovosti in 
razvoja celovite ponudbe energetike in modela bencinskih servisov v JV Evropi z 






6.2 BENCINSKI SERVIS 
V zadnjih nekaj letih so Petrolovi bencinski servisi doživeli pravo revolucijo. Zaradi sodobne 
tehnologije in uvajanja celotne podobe se je spremenil zunanji izgled servisa, kar je  
pripomoglo do največjih sprememb na področju prodaje. Takšno stanje pa zahteva od 
zaposlenih nov tržno orientiran način razmišljanja in delovanja. Pri takem delovanju pa je 
velik poudarek na poznavanju teme, saj so s spremembo prodajnega programa nenadoma,  
praktično čez noč vstopili v svet trga in konkurence. 
Bencinski servisi so med najbolj obiskanimi prodajalnami, saj se na njih ustavljajo vsi vozniki. 
Na večjih prometnih vozliščih in tam, kjer je promet zelo gost, so locirani večji in bolj 
kompleksni servisi, ki oskrbujejo motorizirane potnike. Tam lahko kupci dobijo vse, od 
rezervnih delov, avto materiala, časopisov, revij, pijač, ipd. V zadnjem času pa se je ponudba 
na skoraj vseh  bencinskih servisih razširila še na prehrano in zamrznjeni program. Prav 
prijetno je stopiti v prodajni prostor, kjer zadiši po sveže pečenih zavitkih in rogljičkih. 
Ponudba na bencinskih servisih se iz dneva v dan širi. Pri prodaji naftnih derivatov in avto 
materiala ponujajo servisi še vrsto storitev, kot so npr: športna loterija, loto, položnice, 
vstopnic,idr. Kar voznikom olajša vsakdanje hitro življenje. Ker je ponudba  servisov vse 
večja, so v ta namen nekatere bencinske servise poimenovali Hip-Hop; zaznamuje jih slogan 
» za hip ustavim in hop nakupim«. 
Potrošniki, ki nakupujejo na bencinskih servisih, nakupujejo namensko. Večinoma gre za 
nakupe v nuji (ponoči, prazniki, itn.). Zato imajo pomembno vlogo pri tem inštruktorji, ki so 
odgovorni za posamezne bencinske servise. Skupaj s poslovodjo in zaposlenimi skrbijo za 
zagotavljanje visokega standarda postrežbe in zadovoljevanja potreb kupcev. 
Značilnosti Petrolovih bencinskih servisov, ki vplivajo na nakup, so: 
 Namensko blago – je blago, ki ga kupec kupi na osnovi predhodnega namena. V to 
skupino spadajo predvsem številni izdelki iz avto materiala. 
 Impulzno blago – je blago, ki ga kupec kupi na osnovi neposrednega stika z blagom, 
ne da bi pred prihodom na servis imel izoblikovano nakupno namero. Pozicioniranje 
takega blaga je izredno pomembno za skupni prodajni uspeh vsakega bencinskega 
servisa. 
 Nakupovalna pot – je pomemben element, ki vpliva na počutje in zadovoljstvo kupca. 
Številni obiskovalci želijo le natočiti gorivo, plačati in nadaljevati pot, zato je 
nakupovalna pot servisov organizirana tako, da je možno od vhoda hitro priti do 
blagajne, istočasno pa se kupec sreča s številnimi blagovnimi skupinami. 
 Vroča mesta - so tista mesta, kjer se kupci najpogosteje zadržujejo in kjer se blago 
najboljše prodaja. Na teh vročih mestih je razporejeno blago impulzne narave, 
akcijsko blago in novo blago. 
Notranji odnosi na bencinskem servisu potekajo podobno kot v ostalih organizacijah. 
Komunikacija obsega navadno dialog med zaposlenimi glede vsakodnevnih opravkov in 
manjših problemov, ki jih je treba reševati med delovnim časom. Zaposleni se trudijo zadržati 
timsko razmišljanje, saj le-to pripomore do boljših odnosov in prodaje. 
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Bencinski servis postaja nova oblika trgovine s povečanim obiskom kupcev, ki morajo 
kupovati gorivo, kot njihove osnovne življenjske potrebščine. Kultura prodaje je v servisih 
ravno tako pomembna, kot v klasični trgovini. Vsak kupec zahteva individualno obravnavo in 
želi biti najbolje postrežen. Ključ, kako zadovoljiti stranko in ostale uslužbence, ni samo v 
produktu, ampak v vse bolj konkretnem odnosu in primerni prijazni komunikaciji s kupcem. 
6.3 KOMUNIKACIJA MED KUPCEM IN PRODAJALCEM 
Komuniciranje na bencinskem servisu je ustno in steče ponavadi v prodajnem prostoru, ko 
kupec natoči gorivo in plača račun. Način, ki je bil uveljavljen pred leti, ko je prodajalec s 
torbo čez ramo prišel stranki natočiti gorivo in je prav tam zaključil račun, je preteklost. 
Izpodrinil ga je samopostrežni način, ki ima veliko dobrih, pa tudi nekatere slabe lastnosti. 
Komunikacija med prodajalcem in kupcem je bila v preteklosti dokaj sproščena in prodajalcu 
ni bilo potrebno izvajati dodatnih aktivnosti. Veliko kupcev, ki prihajajo iz mestnega okoliša 
ali obiščejo servis v naselju, je stalnih strank, ki vsakodnevno obiskujejo servis tudi večkrat 
na dan; zato se  med prodajalci in kupci razvije dokaj prijateljski odnos. 
Ohraniti prijazen, korekten odnos do strank in se vedno znova truditi zanje, predstavlja 
najpomembnejše sredstvo in čudežno formulo za ohranitev starih in pridobitev novih kupcev. 
Prodajalci se trudijo z dialogom odkriti in zadovoljiti želje ter pričakovanja slehernega kupca. 
Komunikacijo poskušajo prilagoditi slehernemu obiskovalcu, čeprav so nemalokrat 
izpostavljeni nejevoljnim kupcem, ki na različne načine izražajo jezo zaradi visokih cen ali 
dodatne prodaje. Vedenje prodajalca je najpomembnejši dejavnik, ki vpliva na nakupno 
odločitev stranke. Mnogo raje se stranke vračajo nazaj na bencinski servis, če je prodajalec 
nasmejan in veder. Dober prodajalec mora narediti vse, da bo stranka zapustila servis 
zadovoljna. Imeti mora profesionalen odnos, biti mora strokoven in pripravljen ponuditi 
pomoč. Strokovnost pa pokaže le na tak način, da zna pravilno komunicirati s stranko.  
Prodajana komunikacija je na bencinskem servisu zelo pomembna. Prodajalci morajo imeti 
dobre komunikacijske sposobnosti in biti morajo sposobni na svoje izražanje do strank. V ta 
namen so v Petrolu zaposleni velikokrat napoteni na izobraževanja in usposabljanja. Gre za 
različne module komuniciranja, kateri pripomorejo do boljše in uspešne prodaje. Treningi 
komuniciranja so individualni ali skupinski. Zaposleni se seznanijo z različnimi situacijami in 
tako ocenijo ter predstavijo odnos so kupca. S tem pripomorejo do boljše komunikacije s 
strankami in do zadovoljstva z nakupom. 
Pri prodajnem postopku na bencinskem servisu je najpomembnejši prvi vtis prodajalca. Pri 
tem je pomembno, da se postopek začne s pozdravom. Pozdrav je začetek vsakega 
pogovora. Ker je prvi stik s kupcem najpomembnejši in je od tega odvisno počutje strank, 
mora prodajalec temu posvetiti veliko pozornosti. Tu se začne komunikacija med 
prodajalcem in kupcem. Pri prodajnem postopku je pomembno spraševanje. V tej fazi 
komunikacije odkrijemo želje in potrebe strank. Če ne vemo, katere koristi izdelka so za 
stranko pomembne, ne bomo niti vedeli, kateri izdelek ponuditi, oziroma na kakšen način  
strankam pomagati. Žal večina prodajalcev postavi premalo vprašanj. Pravilno postavljena 
vprašanja vodijo do dialoga in to pripelje do prodaje. Pomemben je tudi odnos do dodatne 
prodaje. Zgolj s prodajo goriv bi marsikateri bencinski servis težko preživel. Danes je 
pomembno, da vsi Petrolovi prodajalci vzamejo dodatno prodajo kot pomemben sestavni del 
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delovnega dneva. Seveda niso vsi trenutki primerni za dodatno prodajo. Če imamo vrsto, v 
kateri stoji pet strank, se dodatni prodaji ne bomo toliko posvečali. Je pa velika priložnost, ko 
lahko pravi izdelek ponudimo v pravem času. Na koncu komunikacije sledi še zaključek, 





7.1 IZVEDBA ANKETE 
Anketa med naključnimi obiskovalci bencinskega servisa Zaloška 60 a v Ljubljani je bila 
opravljena v času od 01. oktobra do 19. oktobra 2014. Frekvenca kupcev goriv in drugih 
dodatnih izdelkov je bila večja ob koncu tedna. Razdeljenih je bilo 50 anket, vrnjenih in 
pravilno izpolnjenih pa je bilo 43 anketnih vprašalnikov. Anketni listič je vseboval 14 
vprašanj, od tega je 11 vprašanj zajemalo prodajno komunikacijo, tri vprašanja pa so bila 
splošna in so služila za analizo spolne, starostne in izobrazbene strukture anketirancev. 
Namen raziskovalnega dela je ugotoviti, kako poteka komunikacija na bencinskem servisu, 
kako so kupci zadovoljni pri nakupu in kako ocenjujejo celotni prodajni postopek. S pomočjo 
anketnega vprašalnika sem poskušala pridobiti informacije o prodajnem postopku in 
ugotoviti, kako kupci ocenjujejo delo prodajalcev na bencinskih servisih. Rezultati ankete so 
navedeni v grafični obliki.  






V anketi je sodelovalo 23 moških anketirancev kar predstavlja 53 % in 20 žensk kar 
predstavlja  47%. V obdobju anketiranja je bilo na bencinskem servisu več kupcev moškega 
spola. Na bencinskih servisih je populacija ljudi zelo različna. Ker gre za servis v središču 
mesta je veliko kupcev stalnih, ki živijo v okolici servisa. V času anketiranja, je bilo res večje 
število moških kot žensk, vendar nam ta podatek ne pove veliko, saj gre za servis, ki je odprt 








  Grafikon 2: Starost 
 
Vir: lasten 
Starostni razpon anketirancev je bil od 20 do 50 let in več. Med anketiranci je bilo največ 
ljudi starih nad 50 let, in sicer 30%. Najmanjši delež anketirancev pa je predstavljala 
starostna skupina do 20 let, namreč samo 5%. Kupci, ki se ustavljajo na bencinskem servisu 
so zelo različni. V dopoldanskih urah je večje število starejših obiskovalcev starih od 41 pa 
nad 50 let. V popoldanskih in nočnih urah  pa prevladuje  veliko več mladih starih do 30 let. 
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Največ anketirancev je imelo dokončano srednje šolsko izobrazbo. Od 43 anketiranih je bilo z 
srednje šolsko izobrazbo kar 18 ali 41%. Sledijo obiskovalci z višje šolsko izobrazbo 12 
vprašanih (27 %), nato pa tisti, ki imajo dokončano osnovno šolo 8  (18 %) ter anketiranci z 
dokončano fakulteto (11 %). Zanimivo, da v času anketiranja ni bilo niti enega obiskovalca z 
doktoratom. Po starostni strukturi obiska je v času anketiranja bilo veliko število kupcev, ki 
imajo dokončano srednjo ali višje šolsko izobrazbo. Glede na to, da je veliko stalnih kupcev 
in da so v bližini servisa še druge trgovine in podjetja, me rezultat ne preseneča. 
Grafikon 4: Pogostost obiska bencinskega servisa 
 
Vir: lasten 
Na vprašanje, kako pogosto se ustavijo na bencinskem servisu je bilo mišljeno na Petrolovih 
servisih, kjerkoli. Velika večina se jih ustavi enkrat na teden, in sicer kar 18 anketiranih 
(42%). Sledijo jim obiskovalci, ki pridejo manj kot enkrat na teden, 12 anketiranih (28 %), 
ter tisti, ki pridejo dva ali tri krat na teden, 9 anketiranih (21%). 4 anketirani (9%) pa 
obiščejo servis več kot tri krat na teden. Bencinski servis ni več samo servis za dotok goriva 
ampak predstavlja že malo trgovino. Ker je servis na Zaloški odprt 24 ur na dan je za 
nekatere obiskovalce to vsekakor velika prednost, zato obiščejo servis večkrat. Servis je 













dva - tri krat tedensko
več kot tri krat tedensko
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Grafikon 5: Namen obiska bencinskega servisa 
 
                  Vir: lasten 
Pri petem vprašanju sem želela izvedeti razloge za postanek. Možnih je bilo več odgovorov. 
Osnovni namen za postanek je dotok in nakup goriva. Tako jih je odgovorila večina (42 %) 
ali 32 anketirancev. 21 anketirancev (27%) postanek izkoristi še za nakup drugih 
prehrambnih  izdelkov, hrane, pijače, sladoled, itd. Ker imajo Petrolovi servisi še različne 
druge storitve, jih 10 anketirancev (13%) pri tem izkoristi postanek še za vplačila iger na 
srečo,nakup vstopnic (6%) ter plačila položnic (8%). Obiskovalci pa se pripeljejo na servis 
tudi zaradi drugih storitev, ki jih Petrol ponuja (menjava žarnic, brisalcev,…). Odgovori 
anketirancev so pričakovani, saj bencinski servisi ponujajo vrsto storitev in artiklov, ki so 
namenjeni vsakodnevni uporabi. Ker je bencinski servis zelo priročen in je nakup opravljen 
hitro, se ljudje velikokrat odločajo za tak postanek. Veliko ljudi raje ustavi na servis, kot pa, 
da se zapelje v trgovino, kjer je najprej treba poiskati parkirišče in šele nato stopi v 






















Grafikon 6: Sprejem prodajalca ob prihodu 
 
                      Vir: lasten 
Skoraj polovica anketirancev 21 je ocenila, da je bil sprejem prodajalca ob prihodu k blagajni 
prijazen in dobrodošel (49%). Nekaj odstotkov manj (40%) je sprejem prodajalca označilo 
ustrezno. Štirje anketiranci (9%) so odgovorili, da jih prodajalec komaj opazi, le eden (2%) 
pa je ocenil, da sprejema ni bilo. Pri tem lahko izpostavim, da je bil prvi vtis na kupca zelo 
dobro opravljen. Ugotovila sem, da je bil odnos do kupca pri prihodu k blagajni ustrezen. Če 
je bila vrsta pred blagajno, verjetno s strani prodajalca ni bil ustrezen sprejem, saj dajejo  
prodajalci v takih trenutkih več pozornosti temu, da so stranke čim prej postrežene.  




















Naloga prodajalcev na bencinskem servisu je, da strankam namesto enega izdelka ponudijo 
več izdelkov ali pa ponudijo drugi izdelek, ki se s prvim dopolnjuje. Velika večina 
anketirancev 26 je odgovorila, da se redko odločijo za nakup dodatnih izdelkov, teh je bilo 
kar 60 %. Skoraj ena petina 8 anketiranih ( 19%) se za nakup dodatnega izdelka ne odloči 
nikoli. 7 anketiranih (16%)  se odloči za dodatni nakup običajno,  5 % vprašanih pa vedno 
kupi izdelek iz dodatne ponudbe. Cene na bencinskih servisih so nekoliko višje, kot v trgovini, 
zato so prodajalci pri dodatni ponudbi včasih tudi v težkem položaju. Lažje je prodati izdelek, 
ki je primeren za avto, kot pa čokolado, ki stane v trgovini enkrat manj. Zaradi tega, se 
verjetno velika večina raje odloči za nakup dodatnih izdelkov kje drugje. 
Grafikon 8: Vpliv prodajalčevega odnosa na dodatni nakup 
 
Vir: lasten 
Skoraj 20 anketirancev (47%) meni, da odnos prodajalca vedno vpliva na dodatni nakup. 
Presenetljivo pri tem vprašanju je, da kar 12 anketirancev (28%) meni, da odnos prodajalca 
nikoli ne vpliva na dodatni nakup. Pri tem bi izpostavila, da sta odnos, oziroma komunikacija 
prodajalca, zelo pomembna, saj mora prodajalec sam poiskati svoj pristop k dodatni prodaji. 
Če bo mnogo bolj inovativen kot drugi, bo bolj uspešen. Prodajalec mora sam poiskati 
priložnost in pri tem biti čim bolj strokoven in zanimiv za kupca, saj bo le tako prišel do 
končnega uspeha.  
Pri devetem vprašanju me je zanimalo kako kupci ocenjujejo ponudbo in izvedbo storitev na 
bencinskih servisih. Storitve na servisu (menjava žarnic, pomoč pri polnjenju goriva) 
predstavljajo za nekatere obiskovalce pomembno vlogo pri samem procesu nakupa. Da je 
taka storitev dobra meni, kar 19 anketirancev (44%). Malo manj (35%) je označilo kot zelo 
dobro. 8 anketirancev (19%) pa označuje to ponudbo in izvedbo za slabo. Le eden (2%) pa 
je odgovoril, da je taka ponudba zelo slaba. Storitve, ki jih opravljajo prodajalci v svojem 
delovnem času, so vsekakor dobrodošle, saj veliko ljudi ne zna zamenjati žarnic in se raje 










Grafikon 9: Ponudba in izvedba dodatnih storitev 
 
Vir: lasten  
Kako se začne komunikacija s kupci na bencinskem servisu, je v veliki meri odvisno od 
prodajalca. Z ugotavljanjem potreb in interesov s kupcem začnemo pogovor. 17 anketiranih 
meni, da kar 40 % prodajalcev vedno ugotavlja njihove želje. 11 anketirancev (26%) meni, 
da se to zgodi običajno , 21% pa, da prodajalci ugotavljajo želje občasno.  Še vedno kar 6 
vprašanih (14 %) odgovarja, da se to ne zgodi nikoli. Dober prodajalec pozna postopek s 
katerim si pomaga pri zadovoljstvu strank. Pri tem vprašanju je vidno, da prodajalci 
ugotavljajo potrebe kupcev. Vsekakor pa vprašanja, ki jih prodajalci postavljajo kupcem, 
pomagajo pri boljšem svetovanju nakupa. 






















Grafikon 11: Prodajna komunikacija na bencinskih servisih 
 
Vir: lasten 
Prodajna komunikacija bistveno vpliva na zadovoljstvo kupcev ter dobre poslovne rezultate. 
Pri tem pa lahko pričakujemo, da se bo zadovoljen kupec ob dobrem prodajnem postopku 
vrnil nazaj. 29 anketirancev (67%) namreč meni, da je prodajna komunikacija na 
bencinskem servisu dobra. Kar 10 vprašanih (23 %) je zelo zadovoljnih s prodajno 
komunikacijo. 3 anketiranci (7 %) so odgovorili, da je slaba in le eden vprašani (2%) je 
ocenil, da je komunikacija zelo slaba. Pri tem vprašanju sem želela ugotoviti in oceniti, kako 
so prodajalci uspešni pri komunikaciji. Postopek prodaje zahteva od prodajalca veliko znanja, 
saj imajo servisi veliko ponudbo in razširjene storitve in razvidno iz grafa je, da so prodajalci 




















Grafikon 12: Ocena celotnega prodajnega postopka 
 
Vir: lasten 
Naključni obiskovalci bencinskega servisa teh je bilo 25 (58%), so bili v času trajanja ankete 
s prodajnim postopkom zelo zadovoljni. Dobra četrtina, 12 anketiranih (28%) je označila, da 
je bil prodajni postopek odličen. Da je bil postopek dober je menilo 5 vprašanih (12 %). Le 
eden (2%), pa se je odločil, da je bil postopek slab. Ocena prodajnega postopka je odlična, 
saj je bila večina kupcev zelo zadovoljna. Celoten prodajni postopek na bencinskem servisu 
je pričakovano bil zelo dober. Prodajalci so delo opravili odlično, kupci pa so bili zadovoljni. 
 




















Prodajno osebje je ključnega pomena pri prodaji. Odnos do kupca mora biti spoštljiv in 
prijazen. Glede na rezultate ankete so bili prodajalci  v času ankete zelo ustrežljivi, kupci pa 
pri nakupu zelo zadovoljni. Kar 27 (63 %) vprašanih, je bilo s prodajnim osebjem zadovoljnih 
in 16 anketiranih (37 %) zelo zadovoljnih. Nobeden od anketirancev ni označil prodajnega 
osebja za nezadovoljenega. Iz ankete vidimo, da so bili kupci zelo zadovoljni s prodajnim  
osebjem. Pričakovati je, da se bodo zadovoljne stranke vračala nazaj, kar pa je za motivacijo 
prodajalcev najbolj pomembno. 




Cene na bencinskih servisih so nekoliko višje. Ker so servisi odprti 24 ur na dan, je treba v 
ceno izdelka všteti tudi plačilo zaposlenih za nočno delo in delo med prazniki. 20 
anketirancev (47%) je ocenilo, da so cene visoke ali celo previsoke (44%). 3 vprašani (7%)  
meni, da so ustrezne, le eden (2%) pa ocenjuje, da so prenizke. Veliko je kupcev, ki so 
cenovno zelo občutljivi. Ti ljudje bodo vedno iskali najcenejše izdelke, zato verjetno ne bodo 
veliko kupovali na bencinskih servisih. Je pa veliko kupcev, ki v časovni stiski ali na poti 










8 ZAKLJUČEK  
Prodajno mesto je področje, kjer je najpomembnejše tržno komuniciranje, saj se poslanstvo 
in vizija začne prav v najnižji celici po hierarhični lestvici. Prodaja je končni cilj trgovske 
organizacije, kjer se blago pretvori v denar. Razmere na trgu so v celoti podrejene kupcu in 
konkurenca je vedno hujša. Pri tem ne gre spregledati dejstva, da podjetju Petrol konkurirajo 
ne le naftni ponudniki temveč tudi prodajna mesta, kot so hipermarketi, trgovine z avto deli 
ali celo trafike s časopisi. Dostikrat pri nakupu ne odloča več proizvod ampak cena izdelka.  
Pravilna komunikacija predstavlja orodje s katerim ohranimo in izboljšamo položaj ter 
podobo podjetja. Je ključ do večje učinkovitosti podjetja. Ta trditev pa potrjuje dejstvo, da je 
vse več nakupov opravljenih impulzivno, k temu pa včasih pripomore dobra reklama, 
pogosteje pa prijazno osebje in uspešen način komunikacije s stranko. Naloga v kateri sem 
proučevala učinkovitost komunikacije med prodajalci in kupci ni prinesla nepričakovanih 
rezultatov. V raziskavi sem ugotovila, da je vloga prodajalcev daleč najbolj pomembna  pri 
prodajnem postopku. Da je prvi korak uspešne komunikacije ustrezen in dobrodošel sprejem 
ter da lahko s prijazno komunikacijo zadovoljimo vsakega kupca. 
Hipoteza diplomske naloge je bila, ugotoviti, kako potekajo interakcije na bencinskih servisih. 
Prodajno osebje na bencinskih servisih v veliki večini ugotavlja želje potrošnikov to pa 
dviguje uspešnost celotnemu podjetju. Postopki  prodaje brez dodatnih vprašanj s strani 
prodajalcev ne pripeljejo do dobrih rezultatov. Prodajalci na servisih zelo komunikativni in 
dobro ocenjeni s strani kupcev, kar potrjuje mojo predpostavko da dober prodajalčev odnos 
do kupca bistveno vpliva na nakupno odločitev. Določena skrb je pri ponudbi dodatnih 
izdelkov. Večina anketirancev je mnenja, da se za nakup dodatnih izdelkov odloči le redko ali 
nikoli. Pri tem ima velik vpliv zagotovo cena izdelka. Isti izdelek je lahko veliko cenejši pri 
drugih ponudnikih zato se kupci raje odpravijo drugam. So pa prodajalci dobro izobraženi in 
imajo pri dodatni ponudbi še veliko atributov. Vsak mesec se spreminjajo akcijski izdelki, 
ugodnosti, ki jih imajo kupci s Petrolovimi plačilnimi karticami so lahko za prodajalca še večja 
motivacija.  
Da se bodo na bencinskem servisu kupci bolj pogosteje odločali za večje nakupe, bo v 
prihodnosti potrebno več časa nameniti kontroli in izvedbi prodajnega procesa. V določenih 
trenutkih so ljudje v časovni stiski in dostikrat je gneča na bencinskem servisu zagotovo 
problem. Večjo pozornost nameniti kupcem, ki hitijo in se ustavijo za kratek čas. Vse kar 
bencinski servis ponuja, včasih ne zadovolji kupcev ampak jih to velikokrat tudi odvrne od 
nakupa.  
Da je prodajalec najbolj pomemben člen pri nakupu, je razvidno iz ankete. Vpliv njegovega 
znanja in samozavesti, vzbuja pri kupcih večjo zanimanje za nakup. Odločen, komunikativen, 
strokoven in prijazen prodajalec, bo vedno dosegel višji nivo in pri tem zadovoljil kupca. Vtis, 
ki ga prodajalec naredi na kupca, vpliva na celoten prodajni postopek. Kupec si ob prihodu k 
blagajni ustvari svojo predstavo o prodajalcu, prodajalec pa se zaveda, da mora do kupca 
pokazati iskreno zanimanje in razumevanje do njegovih interesov in potreb. Le ob takem 
prijetnem ozračju, pa prodajalec oblikuje odnos, v katerem se stranka počuti dobrodošla in 
opažena. Zato so navodila o zagotavljanju kakovosti na bencinskih servisih, interna 
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izobraževanja zaposlenih, ki se redno izvajajo v podjetju Petrol. Vlaganje v izobraževanje in 
znanje zaposlenih predstavlja nujnost za podjetje. Uspeh dobre komunikacije je v znanju 
prodajalca.  
Kupec mora biti vedno osrednja točka v zavesti vsakega prodajalca. Vsi v podjetju Petrol, 
tako prodajalci na bencinskih servisih, kot tudi prodajni predstavniki in inštruktorji servisov, 
razmišljajo o tem, kako najbolje zadovoljiti kupce. Osrednji cilj mora postati profitabilno 
zadovoljen potrošnik. Potrebno je zadovoljiti njegove potrebe, obenem pa ustvarjati dobiček, 
iskati nove tržne priložnosti, ki ga bodo prinesle. Doseči je potrebno vzajemno zadovoljstvo, 
ki ga je moč meriti tudi s ceno. Če bomo z njim ravnali spoštljivo, vljudno in korektno, se bo 
zagotovo spet vrnil. Ob takem odnosu, ne bo imel nobenega razloga iskati »sreče« drugje. 
Diplomsko delo predstavlja prodajalce in kupce, ki so v prodajnem procesu na bencinskih 
servisih. Vloga prodajalca je zelo zahtevna hkrati pa zelo cenjena. Delo, ki ga opravljajo 
prodajalci zahteva veliko znanja in dobre komunikacijske sposobnosti, ki pa bistveno vplivajo 
na nakupno odločitev. Vrednost prodajalca pa prinaša podjetju večji ugled in večjo prodajno 
uspešnost. Za uspešno komunikacijo je potrebno prepoznati svoj temperament ter način 
zaznavanja. Ob sami prepoznavi je lažje razumeti potrebe in želje kupca.  
Diplomsko delo predstavlja načine komunikacije, ki so pomembni za uspešno prodajo, proces 
in motnje komunikacije, ki vplivajo na nakupno odločitev ter opis prodajalca in kupca, ki sta 
pomembna pri samem procesu prodaje. V diplomskem delu sem se osredotočila tudi na 
dodatno prodajo, ker menim, da  tovrstna prodaja lahko pripomore podjetju do večjega 
zaslužka in uspešnosti. Z raziskavo anonimne ankete sem ugotovila, do so prodajalci na 
bencinskih servisih strokovni, komunikativni in izobraženi o delu, ki ga opravljajo. Končni 
rezultat pa so zadovoljni kupci.  
Delo predstavlja celoten proces prodaje in načine, kako izboljšamo in dosežemo boljše 
poslovne rezultate. Iz raziskave je razvidno, da je ocena prodajalcev do kupcev na bencinskih 
servisih povprečna. Prodajalci določene aktivnosti opravljajo dobro, določene pa ne. Bili so 
komunikativni, prijazni in strokovni, po drugi strani pa imajo velikokrat težave s ponujanjem 
dodatnih aktivnosti. V Sloveniji postajamo kupci vedno bolj samozavestni in zahtevni, saj 
smo vedno redkeje zadovoljni s povprečno ponudbo in storitvijo. Ključno vlogo pri 
zadovoljnih strankah pa imajo prodajalci. Z njihovo dodatno ponudbo in storitvami, ki jih 
nudi podjetje pridemo do boljših rezultatov. Zato je komunikacija s kupci temelj uspešne 
prodaje. 
Ker se kupci zavedamo, kako pomembna je lahko komunikacija, naj zaključim diplomsko delo 
z Greenovimi besedami o komunikaciji: »Ne učimo se je, naš obstoj je odvisen od nje. Težje 
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a) do 20 let 
b) od 21 let do 30 let 
c) od 31 let do 40 let 
d) od 41 let do 50 let 
e) nad 50 let 
 
3. STOPNJA IZOBRAZBE 
a) dokončana osnovna šola 
b) dokončana srednja stopnja 
c) dokončana višja šola 
d) dokončana fakulteta 
e) dokončan magisterij 
f) dokončan doktorat 
 
4. KAKO POGOSTO OBIŠČETE BENCINSKI SERVIS? 
a) manj kot enkrat tedensko 
b) enkrat tedensko 
c) dva- tri krat tedensko 
d) več kot tri krat tedensko 
 
5. NAMEN VAŠEGA OBISKA NA BENCINSKEM SERVISU JE? (možnih več 
odgovorov) 
a) nakup goriva 
b) nakup drugih izdelkov ( hrana, pijača, sladoled, tobačni izdelki,…) 
c) nakup vstopnic 
d) plačila položnic 
e) vplačila iger na srečo 
f) druge storitve (menjava žarnic, brisalcev) 
 
6. KAKŠEN JE SPREJEM PRODAJALCA OB VAŠEM PRIHODU K BLAGAJNI? 
a) ni sprejema 
b) komaj opazen 
c) ustrezen sprejem 





7. ALI SE KDAJ ODLOČITE ZA NAKUP DODATNIH IZDELKOV, KI VAM 
PRODAJALEC PONUJA? 










9. KAKO OCENJUJETE PONUDBO IN IZVEDBO DODATNIH STORITEV NA 
BENCINSKEM SERVISU (menjava žarnic, pomoč pri polnjenju 
pnevmatik,…)? 
a) zelo dobro 
b) dobro 
c) slabo 
d) zelo slabo 
 
10. ALI PRODAJALEC NA BENCINSKEM SERVISU UGOTAVLJA VAŠE ŽELJE, 
POTREBE IN INTERESE PRI NAKUPU? 





11. KAKŠNA SE VAM ZDI PRODAJNA KOMUNIKACIJA NA BENCINSKEM 
SERVISU? 
a) slaba 
b) zelo slaba 
c) dobra 
d) zelo dobra 
 










13. KAKO STE ZADOVOLJNI S PRODAJNIM OSEBJEM NA BENCINSKEM 
SERVISU? 
a) zelo zadovoljen 
b) zadovoljen 
c) zelo nezadovoljen 
d) nezadovoljen 
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